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RAZLIK NA VEDENJE
TURISTOV: ANALIZA
JAPONSKIH IN
AMERISKIH TURISTOV
V SLOVENUJI

Irena Smrkolj | Povzetek: Stevilo prihodov in noditev turistov iz
irenasmrkolj@hotmail.com | netradicionalnih tujih drzav v Sloveniji se v zadnijih
letin poveduje. Ta prispevek je empiricna Studija
Irena Vida razlik med quma sfsupinama g_ostpv glgde na
. ... | dve kulturni dimenziji Hofstedejevih nacionalnih

Univerza v Ljubljani kultur in treh vedenjskih odzivov porabnikov. Iska-
Ekonomska fakulteta | |j smo povezanost kulturnin dimenzij z aktivnost-

Slovenija | mi, preferencami in nakupnim vedenjem turistov.
irena_vida@ef,uni-lj,si Analiza podatkov, zbranimi med japonskimi in
ameriskimi turisti v Sloveniji, je pokazala, da
obstajajo statisticno znacilne razlike med obema
skupinama turistov z vidika izogibanja negotovo-
sti, glede na aktivnosti, preference na potovanju
in nakupnega vedenja. Z vidika povezanosti di-
menzij nacionalne kulture z vedenjem obiskoval-
cev smo ugotovili, da je individualizem povezan
z nakupnim vedenjem japonskih in ameriskih
turistov, dimenzija izogibanja negotovosti pa z
aktivnostmi, preferencami in nakupnim vedenjem
obeh skupin turistov. Raziskava o razumeva-
nju kulturnih razlik tujin gostov je pomembna
za ucinkovito prilagajanje trzenjske ponudbe in
management turistiénega gospodarstva v Slove-
niji. Managerii v turistiénem gospodarstvu morajo
razumeti goste iz razli¢nih kulturnih okolij in na
tej osnovi zagotavljati kulturno prilagojeno in
kakovostno opravljanje storitev, ki bo dolgoroé-
no omogocalo ohranjanje in povecevanije Stevila
obiskov ter prinodkov Slovenije kot turistiche
destinacije.

Kljuéne besede: vedenje porabnikov, kulturne
razlike, japonski turisti, ameriski turisti, Slovenija

CULTURAL DIFFERENCES AND
CONSUMER BEHAVIOR IN TOURISM:
ANALYSIS OF THE JAPANESE AND
AMERICAN TOURISTS IN SLOVENIA

Abstract: In light of an increasing number of
visitors from nontraditional countries in Slovenia
in recent years, the aim of this study is to inve-
stigate differences between two international
groups of tourists based on two dimensions of
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Hofstede’s national cultures and various aspects
of tourist behavior, and to examine the impact of
cultural dimensions on visitors’ activities, prefe-
rences and buying behavior. Our analysis of data
collected among the Japanese and American
tourists in Slovenia reveals statistically signifi-
cant differences between the two groups in their
level of uncertainty avoidance, visitors’ activities,
preferences while travelling and buying behavior.
We found that while the cultural dimension of
individualism is linked to buying behavior of both
groups of tourists, the dimension of uncertainty
avoidance is in both groups significantly related
1o all three aspects of consumer behavior inve-
stigated in this study, i.e., activities, preferences
and buying behavior. This and similar studies on
cultural differences and their effects on tourists’
behavior bear important implications for tourism
marketing and for destination management of the
country. Only an effective adaptation of tourism
offerings to cultural idiosyncrasies of international
visitors can ensure high quality of services and
visitor satisfaction, ultimately leading to a growth
of the number visitors and revenues in Slovenia
as a tourist destination.

Keywords: consumer behavior, cultural diffe-
rences, Japanese tourists, American tourists,
Slovenia.

1. UVOD

Potovanja predstavljajo pomemben del prosto-
¢asnih aktivnosti posameznikov in nakupnega
odloéanja porabnikov in kljub problemom, po-
vezanih z globalno gospodarsko krizo in tero-
rizmom, so ljudje $e vedno pripravljeni potovati
vec. Vendar pa se je vzorec potovan] spremenil.
V &tevilnih evropskih drzavah je opaziti povetanje
domacega turizma, potovanj v okviru ene regije,
vect potovanj z vlakom in avtom, ve¢ individualnih
potovanj, direktnih rezervacij in uporabe nizko-
cenovnih letalskin prevoznikov (Porras, 2002).
Prav tako se pojavljajo spremembe glede samih
turisti¢nih destinacij. Evropa se kljub svoji do-
minantni poziciji v svetovnem turizmu soota s
povecanjem konkurence novih, predvsem cenej-
Sih turisticnih destinacij. Povpreéna stopnja rasti
Stevila mednarodnih prihodov turistov v Evropi je
po podatkih Svetovne turisti¢ne organizacije leta
2006 znasala 5,1 %, leta 2007 pa se je stopnja
rasti zmanj$ala na 4,2 %. Nasprotno se je stopnja
rasti prihodov v azijsko-pacifiSkih drzavah pove-
¢ala z 8 % leta 2006 na 10,2 % v letu 2007 in na
Bliznjem vzhodu s 7,8 % leta 2006 na 13,4 % v
letu 2007 (European Travel Commission, 2008).

Ne nazadnje se spreminja tudi struktura medna-
rodnih turistov. Analitiki pricakujejo, da se bodo
na primer turisti iz ZDA, ki s0 glede na turistic-

no potros$njo drugi najvedji trg za mednarodna
potovanja, v prihodnosti cedalje bolj preusmerjali
od Evrope na domacéa potovanja, potovanja v
Latinsko Ameriko in Azijo. Te spremembe se Ze
dogajajo zlasti zaradi nizke vrednosti dolarja v
primerjavi z evrom, povecanjem strodkov gori-

va in nestabilnih ekonomskih razmer (European
Travel Commission, 2008). Na drugi strani se
Azija ne razvija zgolj kot destinacija, temved tudi
kot trzisce, saj azijski turistic¢ni trg postaja glavni
vir mednarodnega emitivnega turizma. Obisk,
zadovoljstvo in ponovni obisk tako azijskih kot
drugih turistov je odvisen od tega, kako se bo
turisti¢na ponudba destinacije prilagodila njiho-
vim kulturno specifiGnim Zeljam in priGakovanjem.
Evropa in s tem Slovenija bo morala kot turistiéna
destinacija dovolj zgodaj prepoznati omenjene
trende v turizmu, se zavedati spreminjajoce se
strukture mednarodnih gostov, prepoznati njihove
kulturne znagilnosti in razlike ter temu primerno in
u¢inkovito prilagoditi ponudbo in nacin opravlja-
nja storitev.

Raziskave o razumevanju medkulturnih razlik,
preferenc in odzivov turistov niso pomembne
zgolj v akademske namene in nadgradnjo ob-
stojecih teorij vedenija porabnikov, temvec imajo
tudi pomembne implikacije za trzenjsko prakso in
management turisticnega gospodarstva v Slove-
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niji. Mednarodna potovanija postajajo ¢edalje bolj
priljubliena, Slovenija pa od vstopa v Evropsko
unijo postaja privlaénejda destinacija za turiste

iz (8e do nedavnega) neobicajnih, bolj oddaljenih
predelov sveta. Zato je pomembno, da so pod-
jetja in institucije sposobni upravljati s skupinami
gostov iz kulturno raznolikih okolij in na podlagi
razumevanja teh znacilnosti in razlik oblikovati
primerno prilagojeno ponudbo ter zagotavljati
kakovostno opravljanje storitev (Chiemi, 2003; De
Mooij, 2011).

V Sloveniji se $tevilo prihodov in nocitev turistov
iz netradicionalnih mednarodnih trgov povecuje.
Primerjava prihodov in nocitev turistov z Ja-
ponske in iz ZDA pokaze, da je bila v obdobju
2003-2009 povprecna stophja rasti prihodov

in nocitev japonskih turistov vidja v primerjavi s
turisti iz ZDA. Leta 2008 so se ha primer prihodi
japonskih turistov v primerjavi z letom 2007 pove-
¢ali za 58 %, medtem ko so se prihodi ameriskih
turistov zmanijsali za 17 %. V letu 2009 je Stevilo
prihodov japonskih turistov tudi prvi¢ preseglo
Stevilo prihodov turistov iz ZDA (SURS, 2010).

V |uci navedenih izhodis¢ smo proucevali razlike
med dvema skupinama gostov glede v predho-
dnih raziskavah izpostavljenega vpliva kulturnih
dimenzij (individualizem in izogibanje negotovosti)
na vedenje porabnikov ter preverili povezanost
obeh kulturnih dimenzij po Hofstedovem modelu
z aktivnostmi, preferencami in nakupnim vede-
njem turistov. Z raziskavo japonskih in ameridkih
turistov kot predstavnikov kulturnih skupin iz
dveh mocno razlicnih okolij zelimo izpostaviti
razlike v kulturi, preferencah in vedenju gostov ter
s tem opozoriti na nujnost prilagajanja turisti¢ne
ponudbe v Sloveniji kot turisticni destinaciji glede
na pricakovane kulturno specifiéne razlike med
skupinami turistov.

2. PREGLED LITERATURE IN
RAZISKOVALNE HIPOTEZE

2.1. TEORETICNA IZHODISCA zA
RAZISKAVO KULTURNIH RAZLIK MED

JAPONSKIMI IN AMERISKIMI TURISTI

Kultura je eden tistih dejavnikov, ki vplivajo na
vedenije porabnikov bolj neopazno kot drugi
dejavniki (Mumel, 2001). Je zapleten, veédimen-
zionalen pojem, ki ga je tezko ne le opredeliti,
kar dokazuje tudi na stotine razlicnih, v literaturi
opredeljenih definicij (Reisinger & Turner, 2004),
temvec Se zahtevnejSe upostevati pri prilagajanju
ponudbe v mednarodni trzenjski praksi (Usunier
& Lee, 2009; Vida, 2010). Medtem ko Reisinger
in Turner (2004) trdita, da se kultura nana8a na

razlike med skupinami ljudmi, ki delajo stvari raz-
licno in imajo razlicen pogled na svet, Solomon

in soavtorji (2008) enacijo kulturo s kolektivnim
spominom druzbe, ki vklju¢uje pomene, obicaje,
norme in navade, skupne ¢lanom neke skupnosti,
druzbe, organizacije. Podobno tudi Peter in Olson
(2010) opredeljujeta kulturo kot sistem pomenov,
ki je skupen pripadnikom neke druzbe; avtorja
izpostavljata pomen razumevanja kulture za tr-
Zenjsko prakso, zlasti ker kultura usmerja custve-
ne, spoznavne in vedenjske odzive porabnikov na
trZzenjske in druge drazljaje iz okolja.

Raziskave, ki se osredotoc¢ajo na proucevanje
podobnosti in razlik v odzivanju porabnikov v
razlicnih kulturnih okoljih, najpogosteje kot teo-
retiCha izhodi$¢a uporabljajo bodisi Schwartzov
model sedmih vrednostnih hierarhij (npr. Sch-
wartz & Bardi, 2001) bodisi model petih kulturnih
dimenzij nizozemskega raziskovalca Hofsteda.
Medtem ko slednji meri vedenjske preference
posameznih nacionalnih skupin (Hofstede, 2001;
Hofstede et al., 2010) pa Schwartzov model
prepleta posameznikove in skupinske vrednote
Kulturnih skupin, ki prek vedenjskih norm vodijo
do vedenjskih vzorcev druzbene skupine. Kot
primer lahko navedemo raziskavo razlik med kul-
turoloskimi vrednotami na Japonskem in v ZDA
(Reisinger & Turner, 2004). Japonci cenijo mir,
pasivhost, kolektivizem, medsebojno dolznost

in hierarhi¢no strukturo. Od njih se pricakuje
prilagajanje in sodelovanije z drugimi. Poudarjajo
harmonijo in formalno vedenije, ki je prilagojeno
izogibanju konfliktov in neprijetnostim. Skupni cilji
in pripadnost skupini imajo prednost pred indi-
vidualnimi Zeljami. Nasprotno pa prebivalci ZDA
cenijo enakost, osebno svobodo, neposrednost,
delo, ¢as, uspeh, individualizem in materialno
ugodje. Pomembno vrednost pripisujejo ¢asu,
ucinkovitosti, naértovanju, organiziranosti in prak-
ticnosti. Poudarjajo, da se je potrebno usmerjati v
individualizem, neodvisnost in uspeh. Schwartzov
model vrednostnih hierarhij ima poleg dolocenih
prednosti za pojasnjevanje medkulturnih razlik v
vedeniju porabnikov tudi Stevilne pomanjkljivosti:
merjenje abstraktnih vrednot je v razli¢nih druz-
benih okoljih zapleteno, obstojeCe vrednosti za
posamicne vrednote so ha voljo le za omejeno
Stevilo drzav, hkrati pa so sekundarni podatki za
posamezne drzave tezko dostopni raziskovalcem
(De Mowij, 2011).

Kulturne razlike ali podobnosti lahko preucuje-
mo tudi ob pomodi kulturnih dimenzij, s katerimi
Zelijo raziskovalci razéleniti abstrakten koncept
kulture na otipljivejSi (laze izmerljiv) nacin in omo-
gociti neposredno primerjavo med posameznimi
druzbenimi oz. nacionalnimi skupinami. Obstaja
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kar nekaj modelov kulturnih dimenzij, ki omogo-
¢ajo razumevanije in obvladovanje kulturnih razlik.
Hofstedejev model se, kljub nekaterim pomanj-
kljivostim, v mednarodnih trzenjskih empiri¢nih
raziskavah (De Mooij, 2011; Soares, et al., 2007;
Steenkamp, 2001; Sternquist, 2007; Reisinger &
Turner, 2004) v zadnjem desetletju najpogosteje
uporablja za pojasnjevanje medkulturnih razlik v
odzivanju porabnikov. Prav iz tega razloga smo v
tej Studiji primerjave japonskih in amerigkih turi-
stov izhajali iz teoretichega modela Hofstedejevih
petih kulturnih dimenzij.

Hofstede (2001; Hofstede et al., 2010) je v svojih
empiricnih $tudijah v Stevilnih drzavah z analizo
obsezne podatkovne baze identificiral naslednjih
pet dimenzij, za katere je ugotovil, da se drzave
(nacionalne kulture) med seboj znadilno razlikujejo™:

individualizem/kolektivizem?,
izogibanje negotovosti?,

porazdelitev mocgi?,
moskost/Zenstvenost® in
dolgoroéna/kratkoro¢na usmerjenost®.

1l

Vsaka dimenzija je merjena na lestvici od 0-100
kot indeks, in sicer za (do danes Ze) 75 razli¢nih
drzav in regij (De Mooij, 2011). Vsako dimenzi-

jo lahko torej gledamo kot kontinuum z dvema
poloma, npr. skrajni individualizem na enem in
skrajni kolektivizem na drugem polu. Hofstede

je ugotovil, da se, na primer, nacionalni kulturi
Japonske in ZDA razlikujeta v vseh petih kulturnih
dimenzijah. Se posebno se razlikujeta v dimenziji
izogibanja negotovosti in dimenziji individualizma/
kolektivizma, v kateri Japonska kaze vecjo na-
gnjenost k izogibanju negotovosti in kolektivizmu
v primetjavi z ZDA.

V. ZDA kot drzavi z individualisti¢nim kulturnim
ozadjem v vedji meri poudarjajo individualne cilje,
pravice in potrebe in samostojen razvoj (deMo-
oij, 2011; Reisinger & Turner, 2004; Sternquist,
2007). Poudarek je na svobodi, izzivu, neodvisno-
sti, individualnih odlo¢itvah, aktivhosti, uspehu,
lastnemu mnenju in financni varnosti. Socialne
vezi sO krhke. Na Japonskem pa so nasprotno
bolj nagnjeni k poudarjanju skupnih ciliev, pravic,
potreb in odlogitev ter soglasnosti in sodelovaniju.
Socialne povezave so mocéne. Na Japonskem so

1 Slovenski prevodi izrazov na osnovi obstojece literature
v slovenskem jeziku (Hrastelj, 1995; Makovec Brencic et al.,
2009; Vida et al., 2010).

2 angl. individualism/collectivism

3 angl. uncertainty avoidance

4 angl power distance

5 angl. masculinity /femininity

6 angl. long-term/short-term orientation

v primetjavi z ZDA tudi znacilno bolj nagnjeni k iz-
ogibanju negotovosti. V kulturah z visoko stopnjo
izogibanja negotovosti imajo ljudje ob&utek, da je
negotovost v Zivljenju nevarna in da se je potreb-
no proti njej boriti. Proti negotovosti in nejasnosti
se borijo z izogibanjem konfliktnim situacijam,
nestrpnostjo do neobi¢ajnega vedenja in dru-
gacnih idej. V druzbi je prisotna visoka stopnja
strahu, agresije, Custvenih omejitev, zvestobe,
soglasnosti in skupnega odlo¢anja. Ljudje verja-
mejo v absolutno resnico in znanje. Cenijo trdo
delo, usmerjeni so v dosezke in si Zelijo pravil ter
urejenosti. Imajo moéno potrebo po pisanih pra-
vilih, so usmerjeni v svojo nacionalno druzbeno
skupino, so nezaupljivi do tujcev, konzervativni,
zaskrbljeni zaradi varnosti v Zivljenju in pesimi-
sticni glede prihodnosti (Sternquist, 2007; Reisin-
ger & Turner, 2004).

Prav na podro¢ju medkulturnega raziskovanja po-
rabnikov, v okviru katerega avtorji po navadi pro-
uéujejo odzive porabnikov na enake ali podobne
trzenjske drazljaje v razliénih druzbenih okoljih, so
bile narejene Stevilne empiricne Studije. Te razi-
skave potrjujejo relevantnost Hofstedovih dimen-
zij za mednarodno trzenje in vedenje porabnikov.
Kot v pregledu literature na tem podrocju ugota-
vljajo Soares in soavtorji (2007), so posamezne
dimenzije mo¢no povezane z vidiki, kot so sto-
pnja inovativnosti (bodisi podijetij ali porabnikov),
uspesnost storitev, uéinkovitost oglagevalskih
apelov, vedenje v povezavi z izmenjavo informacij
in prikazovanjem Zenskih in mo3kih viog v druzbi.
Raziskovalci medkulturnih razlik v stopniji po-
rabnikove zvestobe so ugotovili, da je zvestoba
kupcev (do blagovnih znamk, podijetij) znadil-

no visja v kolektivistiénih kot individualisti¢nih
kulturah, v kulturah z visoko stopnjo izogibanja
negotovosti in med kulturami, ki so osredotocene
v prihodnost - dolgoroéno usmerjene (De Mooij,
2011; Usunier & Lee, 2009; Vida, 2010).

2.2. OBLIKOVANJE
RAZISKOVALNIH HIPOTEZ

Na osnovi zgoraj navedenih teoreticnih izhodiS¢ in
predhodnih empiri¢nih $tudij medkulturnega ve-
denja turistov v nadaljevanju opredelimo razisko-
valne hipoteze, s katerimi smo Zeleli prouditi razlike
med ameriskimi in japonskimi turisti glede kultur-
nih dimenzij individualizma in izogibanja negotovo-
sti ter razlike v aktivnostih, preferencah na poto-
vanju in nakupnim vedenjem obeh skupin turistov.
Na omenjeni dve kulturni dimenziji po Hofstedu
smo se v tej Studiji osredotodili na podlagi predho-
dnih raziskav medkulturnega vedenja porabnikov
in vedenja turistov na potovanjih (Ahmed & Krohn,
1992; Pizam & Mansfeld, 1999; Resinger & Turner,
2004; Sternquist, 2007). Poleg tega smo Zeleli raz-
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iskati povezanost kulturnih dimenzij individualizma
in izogibanja negotovosti s tremi vidiki vedenja
turistiénih porabnikov: aktivnosti in preference na
potovanju ter nakupno vedenije.

Kot Ze omenjeno, so Japonci v vecdji meri nagnjeni
k stopniji izogibanja negotovosti, kar pomeni, da
ne i$¢ejo radi novih in inovativnih produktov ter
storitev (Keng & Jung, 2004). Nasprotno so Ameri-
¢ani, ki pripadajo kulturi z nizjo stopnjo izogibanja
negotovosti, bolj odprti za nove in drugacne ideje
(Reisinger & Turner, 1999). Tudi raziskava Kim in
Lee (v Chon et al., 2000) med japonskimi in anglo-
-ameriskimi turisti dokazuje, da so anglo-ameridki
turisti bolj dovzetni za sprejemanje novosti kot
japonski turisti. Razlike med kulturami z visoko
oziroma nizko stopnjo izogibanja negotovosti lah-
ko i8Cemo tudi glede ¢asa nacrtovanja. Pripadniki
kulture z visoko stopnjo tveganja porabijo veliko
¢asa za nacrtovanje (Hofstede, 2001). Japonski
turisti po raziskavah naértujejo potovanje vnaprej
(Reisinger & Turner, 1999) in temu namenijo veliko
¢asa (Chon et al.,2000). Odnos do varnosti je
naslednji pomemben vidik ocenjevanja stopnje
izogibanja negotovosti. Japoncem je varnost na
potovaniju zelo pomembna (Norman & Pettersen,
2008) in ta poleg stro8kov in jezika spada med tri
glavne dejavnike, ki ovirajo njihova potovanja v
tujino (Chon et al., 2000). Stopnjo izogibanja ne-
gotovosti kaze tudi nelagodje v primeru nepozna-
vanja pravil v doloceni situaciji ali neseznanjenosti
s pravili dolo¢ene drzave. Na Japonskem je v
primerjavi z drugimi kulturami veliko veé napisanih
in nenapisanih pravil: pravila, ki se nanasajo na iz-
razanje javne kritike, izmenjavo obveznosti, vracilo
dolga, sprejemanje nagrad in daril ter izraZanje
¢ustev (Reisinger & Turner, 2004). Na podlagi vseh
zgoraj navedenih empiriénih izsledkov lahko z
vidika kulturne dimenzije izogibanja negotovosti
postavimo hipotezo o razlikah med japonskimi in
ameridkimi turisti;

H . Kulturno razli¢ni skupini turistoy, Japoncev in
Americanov, se razlikujeta po stopnji izogibanja
negotovosti.

Hofstede (2001) izpostavlja, da se dimenzija indi-
vidualizma odraza v nacinu Zivljenja, npr. neka-
teri zivijo v nuklearnih, raz8irjenih ali plemenskih
druzinah. Japongci kot predstavniki kolektivisti€éne
kulture poudarjajo pomen sobivanja v tak8nem
tipu druzine (Reisinger & Turner, 1999). Tudi tradi-
cionalna sociolodka enota Japonske ni nuklearna
druzina, temvet t. i. raz8irjena druzina in hisa (Vi-
socnik, 2004). Nasprotno Ameri¢ani kot pripadniki
individualisticne kulture ne poudarjajo pomena
raz8irjenih druzin in soodvisnih odnosov (Ster-
nquist, 2007). Tudi raziskava Kim in Lee (v Chon
et al., 2000) med japonskimi in anglo-ameriSkimi

turisti kaze, da je druzinska povezanost vecja pri
japonskih kot pri anglo-ameriSkih turistih. Japonci
spodbujajo razvoj moéno povezanih skupin in

se osredotocajo na potrebe skupine. Americani
se nasprotno usmerjajo v individualne potrebe in
cilie (Reisinger & Turner, 1999). Pomemben vidik
ocenjevanja kulturne dimenzije individualizmna/
kolektivizma je obc¢utek pripadanja skupini in
povezanosti Clanov skupine, kar potrjujejo tudi
predhodne primerjave med japonskimi in an-
glo-ameridkimi turisti (Kim & Lee v Chon et al.,
2000). Anglo-ameriski turisti so bolj naklonjeni
oddaljitvi od skupine in niso &ustveno odvisni od
nje. Omenjena teoretiCna izhodidca in empiricne
raziskave kazejo, da se Americani kot predstavni-
ki individualisti¢ne kulture razlikujejo od Japoncev
kot predstavnikov kolektivisti¢ne kulture. Tako je
postavljena naslednja hipoteza:

H,: Kulturno raziiéni skupini turistoy, Japoncev.in
Americanovy, se razlikujeta po stopnji individualizma
in kolektivizma.

Prav tako empiri¢ne raziskave izpostavljajo, da
se japonski in ametriski turisti razlikujejo po ak-
tivnostih na turistiénih potovanjih. Tako Japonce
bolj zanimajo zgodovinske stavbe in artefakti kot
lokalni prebivalci, medtem ko je pri Ameri¢anih
ravno obratno. Japonci se tudi raje izogibajo
oku$anju lokalne hrane in pija¢e, medtem ko
Ameri¢ani kazejo vecje zanimanje za preizkusanje
teh (Pizam & Sussmann, 1995; Sternquist, 2007).
Po raziskavi Pizam in Sussmann (1995) so razlicni
vodniki opisali japonske turiste kot pasivhe, ame-
rike turiste pa kot zmerno aktivne. Tudi raziskava
turisti¢ne in potovalne organizacije ZdruZenih
drzav je pokazala razlike v preferencah glede po-
tovanja med turisti iz Japonske, Avstralije, Velike
Britanije, Zahodne Nemcije in Francije (Pizam &
Mansfeld, 1999). Na osnovi obstoje¢ih spoznanj
torej oblikujemo dve hipotezi:

H,,: Kulturno razli¢ni skupini turistoy, Japoncev.in
Ameriéanoy, se razlikujeta po aktivnostih.

H,.: Kulturno razliéni skupini turistoy, Japoncev in
Americanov, se razlikujeta po preferencah na poto-
vanju.

Ahmed in Krohn (1992) ugotavljata, da morajo biti
managerii v turizmu pozorni na kulturne razlike,
saj te vplivajo na nakupno odlo¢anje in posame-
zne stopnje v nakupnem procesu (Peter & Olsen,
2010). Japonci in Americ¢ani zaradi kulturnih raz-
lik drugace izbirajo izdelke in storitve. Pri Japon-
c¢ih ima skupina velik vpliv na izbiro destinacije,
saj Zelijo ohraniti skupinsko harmonijo. V primer-
javi z Ametric¢ani je pri Japoncih prednakupna
stopnja nakupnega procesa daljsa, saj pregledajo

AKADEMIJA I i!i I i!i I




I i!i Ii!i I AKADEMIJA

in pretehtajo razlitne ponudbe, posleditno pa je
sama nakupna stopnja kraja. Japonci tudi na
drugaéen, neverbalen nadin izrazajo zadovoljstvo
s storitvami in sO bolj zvesti poznanim ponudni-
kom turisti¢nih storitev (De Mooij, 2011; Reisinger
& Turner, 1999; Sternquist, 2007). Na podlagi tega
lahko postavimo naslednjo hipotezo:

H., . Kulturno razli¢ni skupini turistov. Japonceyv in
Ameri¢anov, se razlikujeta po nakupnem vedenju na
potovanju.

Kot aktivnost kolektivizma lahko Stejemo fotogra-
firanje, saj popotniki s prikazovanjem fotografij in
video posnetkov delijo svoje potovalne izkusnje in
dozivetja z drugimi ¢lani skupine ter sorodniki in
znanci, ki ostanejo doma (Chon et al., 2000). Raz-
iskava Pizam in Sussmann (1995) med japonski-
mi, ameriSkimi, italijanskimi in francoskimi turisti
kaze, da so japonski turisti v primerjavi z drugimi
najbolj navdu3eni nad fotografiranjem, ameriski
turisti pa se v tej kulturnih skupinah nahajajo
nekje na sredini. Tudi posiljanje kartic in pisem
lahko velja za kolektivistiéno vedenje (Chon et al.,
2000), saj popotniki tudi na taksen nacin delijo
svoja dozivetja z drugimi ¢lani skupine in druzine.
Na podlagi teh empiri¢nih izsledkov je kulturna di-
menzija individualizmna oz. kolektivizmma povezana
z aktivnostmi, zato postavimo prvo podhipotezo:

H . Indeks individualizma oziroma kolektivizma je
povezan z aktivnostmi japonskih in ameriskih turi-
stov.

Naslednja hipoteza se nana3a na povezanost
individualizma oz. kolektivizma s preferencami
japonskih in ameriskih turistov. Prvo poveza-

vo lahko najdemo v zanimanju za potovanja v
skupini. Raziskava Pizam in Sussmann (1995)
kaze, da Japonci kot predstavniki kolektivisticne
kulture raje potujejo v skupini, saj tako zmanj3ajo
kulturni Sok in zadovoljijo potrebo po socializaciji
2 ljudmi iz podobnih kulturnih skupin. Tudi Ahmed
in sodelavci (v Chon et al., 2000) ugotavljajo, da
je razlog Japoncev za potovanje v skupini njihova
kolektivistitna kultura, saj jim skupnost predsta-
vlja ugodije. Nasprotno so Americani kot pred-
stavniki individualistiéne kulture bolj naklonjeni
samostojnim potovanjem (Pizam & Sussmann,
1995). Povezavo med stopnjo individualizma/
kolektivizma in preferencami je mogoce opaziti
tudi pri izrazanju interesa do spoznavanja turistov
drugih nacionalnosti, saj naj bi pripadniki kolekti-
visticne kulture raje ostajali v svoji kulturni skupi-
ni. Raziskava Pizam in Sussmann (1995) ugota-
vlja, da se japonski turisti raje druzijo z ljudmi iste
nacionalnosti, medtem ko ameriski turisti kazejo
zeljo po spoznavaniju ljudi iz drugih nacionalnosti.
Tudi raziskava Chulwon in Lee dokazuje, da an-

glo-ameriski turisti za razliko od japonskih turistov
kazejo interes po lo€itvi od svoje kulturne skupine
(Chon et al., 2000). Raz3irjena druZina ima, kot

Ze omenjeno, v kolektivisticni kulturi velik vpliv.
DaljSe poéitnice pomenijo kolektivistom bole¢o
odsotnost od druzine in s tem poslab8anje njiho-
vega psiholodkega poéutja. To je tudi eden izmed
razlogov, da Japonci kot predstavniki kolektivi-
sticne kulture raje potujejo krajsi €as (Reisinger &
Turner, 2004). Vse zgoraj navedene trditve kazejo
na povezavo kulturne dimenzije individualizma/
kolektivizma s preferencami turistov, zato posta-
vimo naslednjo podhipotezo:

H . Indeks individualizma oziroma kolektivizma
je povezan s preferencami japonskih in ameridkih
turistov.

Na Japonskem je navada, da potujoci kupijo darilo
za tiste, ki ostanejo doma (Sternquist, 2007). To
lahko pripiSemo kolektivisticnemu vedeniju, saj po-
potnik odide na potovanje kot predstavnik skupine
in prinese nekaj za celotno skupino (Hendry, 1995).
Naslednjo povezavo med stopnjo individualizma/
kolektivizma in nakupnim vedenjem lahko opazuje-
mo z vidika zaupanja v nakupnem procesu. Kolek-
tivisti zaupajo zgolj ¢lanom svoje skupine, medtem
ko individualisti zaupajo Sirokemu spektru ljudi.

V kolektivistiéni kulturi so ponudniki blaga (pro-
dajalci) obravnavani kot neclani skupine, zato jim
ljudje ne zaupajo in z njimi ne Zelijo vzpostavljati
odnosa, saj imajo obcutek, da jih ponudniki lahko
ogoljufajo (Lee, 2000). Doney, Cannon in Mullen (v
Jones & McCleary, 2004) so ravno tako dokazali,
da med individualisti¢no in kolektivistiéno kulturo
obstajajo razlike pri procesu gradnje zaupanja v
nakupnem odnosu. Naslednjo povezavo lahko
is¢emo v Zelji po pogajanju v nakupnem procesu.
V kolektivistiéni kulturi se pogajanje povezuje z
ohranitvijo dostojanstva (angl. face-saving), kar

je pomemben element kolektivistitne kulture.
Ohranitev dostojanstva pomeni primeren odnos
posameznika v njegovem druzbenem okolju, v
katerem veljajo posebna pravila. Dostojanstvo se
izgubi, ko posameznik, njegova dejanja ali dejanja
njegovih bliznjih ne izpokijo pomembnih zahtey, ki
veljajo za njegov poloZaj v okolju. Pogajanje vidijo
kot ne¢astno dejanje, na katerega posameznik ne
sme biti ponosen in lahko privede do izgube do-
stojanstva (Lee, 2000). Navedeni empiricni izsledki
SO osnova za postavitev zadnje podhipoteze v
povezavi z nakupnim vedenjem:

H,. Indeks individualizma oziroma kolektivizma je
povezan z nakupnim vedenjem japonskih in ameris-
kih turistov.

Japonski turisti so v primerjavi s turisti iz ZDA
manj naklonjeni avanturisti¢nim aktivnostim

32




AKADEMIJA I i!i I i!i I

(Pizam & Sussmann, 1995). Razlog za to lahko
iS¢emo v odprtosti ljudi do novosti, saj pripadniki
kulture z visoko stopnjo izogibanja negotovosti ne
i5Cejo radi novih in inovativnih izdelkov in storitev
{Keng & Jung, 2004; De Mooij, 2011). Posledi¢nho
lahko poveZzemo kulturno dimenzijo izogibanja
negotovosti z aktivnostmi japonskih in ameriskih
turistov in postavimo naslednjo hipotezo:

H,,. Indeks izogibanja negotovosti je povezan z
aktivnostmi faponskih in ameriskih turistov.

Japonci kot predstavniki kulture z visoko stopnjo
izogibanja negotovosti raje potujejo za krajsi ¢as,
saj Zelijo na ta nac¢in zmanj$ati tveganje, da ne bi
vse potekalo tako, kot je bilo zamisljeno (Money &
Crotts, 2003). Tudi raziskava Pizam in Sussmann
(1995) dokazuje, da so japonski turisti v primerjavi
z ameriSkimi turisti bolj naklonjeni krajSim potova-
njem. Japonci s potovanjem v skupini zmanjsu-
jejo tveganje, saj jim skupina predstavlja varnost
pred nepoznano destinacijo in kulturo. Ameriski
turisti so v primerjavi z japonskimi bolj naklonjeni
samostojnim potovanjem (Pizam & Sussmann,
1995). Na podlagi zgornjih teoreticnih ugotovitev
lahko sklepamo na povezanost kulturne dimenzije
izogibanja negotovosti s preferencami in postavi-
mo naslednjo hipotezo:

H,. Indeks izogibanja negotovosti je povezan s pre-
ferencami japonskih in ameriskih turistov.

Ljudje, ki se izogibajo negotovosti in tveganju,
bodo tezje vzpostavili zaupljiv odnos in se raje
posluzevali bolj formalnega nacina oblikovanja
odnosov (Cook et al., 2005). V kulturah z viso-

ko stopnjo izogibanja negotovosti potrebujejo
novi prodajalci potrditev s strani ¢lanov skupine
(Hofstede, Jonker & Verwaart, 2008). Raziskave
kazejo, da je kulturna dimenzija izogibanja nego-
tovosti povezana z razlikami v stopnji zaupanja
porabnikov do ponudnikov blaga in storitev, kar
ima poslediéno vpliv na nakupno vedenje po-
rabnikov. Raziskave kaZejo, da imajo Ameri¢ani
vi§jo raven zaupanja do ponudnikov izdelkov in
storitev ter drugacne ponudbe kot Japonci (Cook
et al., 2005). Re¢emo lahko, da je kulturna dimen-
Zija izogibanja negotovosti povezana z nakupnim
vedenjem in tako se hipoteza glasi:

H.. Indeks izogibanfja negotovosti je povezana z
nakupnim vedenjem japonskih in ameriskih turistov.

3. METODOLOGIJA RAZISKAVE

Merski instrument za empiri¢no raziskavo smo
oblikovali na osnovi merjenja proucevanih spre-
menljivk v predhodnih raziskavah o medkul-
turnem vedenju turistov (Pizam & Sussmann,

1995; Norman & Pettersen, 2008; Chon et al.,
2000). Vpra3alnik je bil zapisan v angle$kem in
japonskem jeziku. Zaradi razlik med jezikoma

so bila nekatera vprasanja ali stavéne trditve v
japonskem jeziku natanéneje pojashjeni, vendar
ie predhodni test vpradalnika pokazal, da smo
ohranili enak pomen v obeh jezikovnih razli¢icah,
kar je pomembno z vidika primerljivosti (Craig &
Douglas, 2000). Vpra3alnik je sestavljen iz Stirih
sklopov vpradanj’. Prvi sklop vpra3anj se hana3a
na kulturno dimenzijo individualizma oz. kolekti-
vizma, torej na vpradanja o nacinu vzpostavljanja
odnosov ljudi v druzbi ter na kulturno dimenzijo
izogibanja negotovosti, torej na sprejemanije
tveganja. Drugi sklop vsebuje stavéne trditve o
nakupnem vedenju, tretji sklop pa se nana3a na
aktivnosti in na preference turistov na potovanju.
Anketiranci so njihovo pomembnost ocenjevali
na petstopenjski lestvici in izrazali stopnjo (ne)
strinjanja s stavénimi trditvami na petstopenjski
Likertovi lestvici. Samo v zadnjem sklopu vpra-
8anj, povezanih s sociodemografskimi podatki, so
vprasanja deloma ali popolnoma odprta.

Podatke za raziskavo kulturnih razlik med japon-
skimi in ameriSkimi turisti smo zbrali s pisnim an-
ketiranjem japonskih in ameridkih turistov. V Stiri
izbrane hotele smo poslali skupno 180 japonskih
anketnih vpra3alnikov in od tega je bil vrnjen 101
vprasalnik, pri ¢emer smo upostevali vse izpolnje-
ne vpra3alnike v japon3c¢ini. V dva izbrana hotela
in trem vodnikom smo posredovali 180 vprasal-
nikov, namenjenih ameriskim turistom. Od tega je
bilo vrjenih 111 vpradalnikov. V tej skupini smo
morali izlo¢iti 11 vpradalnikov, saj anketiranci niso
bili ameridke nacionalnosti in njinovo bivalisée

ni bilo v ZDA. Povprecna stopnja odzivnosti pri
obeh skupinah turistov je bila 59 %.

Primerjava sociodemografskih dejavnikov med
obema vzorcema (japonski in ameridki turisti)
kaze, da je bil pri obeh skupinah najvedji delez
stargjSih anketirancev, in sicer starih 45-79 let,
prav tako je bil delez zensk v primerjavi z modkimi
vedji. Med skupinama ni bilo posebnih razlik gle-
de stopnje izobrazbe (povecini koncana fakulte-
tna izobrazba) in dohodka (najve¢ anketirancev je
oznacilo, da je njihov dohodek nad povpreénim
dohodkom v domovini). Vedje razlike med skupi-
nama so bile v tem, da ameriSki turisti razumejo
ved tujih jezikov kot japonski, prav tako so ameri-
$ki turisti v zadnjih petih letin povpre¢no obiskali
vecje Stevilo drzav. V celoti gledano, imamo glede
na vrsto vzoréenja primerljiva vzorca iz razli¢nin
kulturnih okolij, kar poveca zunanjo veljavnost
pridobljenih rezultatov.

7 Raziskovalni instrument v anglegkem oz. japonskem jeziku
je mogoce pridobiti od avtoric tega &lanka.
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4. ANALIZA PODATKOV
IN REZULTATI

4.1. PRIMERJALNA ANALIZA KULTURNIH
DIMENZIJ IN VEDENJA TURISTOV

Rezultati analize podatkov so pokazali, da so ja-
ponski turisti v primerjavi z ameriSkimi turisti bolj
nagnjeni k izogibanju negotovosti. Japonski turisti
si v primerjavi z ameri$kimi v manjsi meri zelijo
preizkudanja novosti, imajo raje vnaprej$nje na-
értovanje in so v vedji meri zaskrbljeni v primeru
nepoznavanja pravil, pri tem se tudi kaze najvecja
razlika med obema skupinama. Japonski turi-

sti so v primerjavi z ameriSkimi tudi v vegji meri
nagnjeni h kolektivizmu, vendar pa razlike niso
znacilne, kot smo predvidevali. Tako Japonci kot
Americani radi nakupujejo na potovanju. Analiza
vzorénih podatkov o aktivnostih je pokazala, da
s0 ameriSki turisti v primerjavi z japonskimi bolj
aktivni, ravno tako jih bolj zanimajo adrenalinske
aktivnosti. Glede na preference ameriske turiste

v primerjavi z japonskimi v veg&ji meri zanimajo
navade lokalnih prebivalcev, medtem ko japonske
turiste v vecji meri zanimajo zgodovinske stavbe
in spomeniki obiskanih drzav. AmeriSki turisti tudi
raje preizku3ajo lokalno hrano in pijaco ter raje
spoznavajo turiste drugih nacionalnosti.

4.2, PREVERJANJE
RAZISKOVALNIH HIPOTEZ

Za preverjanje postavljenih hipotez smo analizi-
rali, ali obstajajo statistiéno znadilne razlike med
povpredji ocen v prougevanih spremenljivkah
med skupinama japonskih in ameri$kih turistov
(t-test), in analizirali povezanost kulturnih dimen-
zij z vedenjskimi spremenljivkami (Pearsonov #?
test). Za uporabo parametricnega t-testa smo se
odlogili, ker smo domnevali, da imamo opraviti s
Sibko intervalno lestvico.

Prva hipoteza predpostavlja, da se dve kulturno
razli¢ni skupini turistov, Japoncev in Ameri¢anoy,

razlikujeta po stopniji izogibanja negotovosti. Ana-
liza je pokazala, da z vidika izogibanja negotovo-
sti obstajajo statisticno znacilne razlike med ja-
ponskimi in ameriSkimi turisti (T-vrednost= -2,762;
stopnja znacilnosti P=0,006), saj so japonski
turisti bolj nagnjeni k izogibanju negotovosti kot
ameridki turisti. Druga hipoteza predpostavlja, da
se dve kulturno razliéni skupini turistov, Japoncev
in AmeriGanov, razlikujeta po stopnji individua-
lizma oz. kolektivizma. Na podlagi predhodnih
empiricnih izsledkov o kolektivisticni naravnanosti
Japonceyv in individualistiéni naravnanosti Ame-
ricanov smo predpostavili enosmermo domnevo;
analiza t-testa je pokazala (T-vrednost= -1,736),
da so razlike med skupinama statistiéno znacilne
(P=0,042), kar pomeni, da H, sprejmemo. S hi-
potezami H,, H, inH, smo zeleli dokazati, da se
dve kulturno razliéni skupini turistov, Japoncev in
Ameri¢anov, razlikujeta po aktivnostih, preferen-
cah na potovanju in nakupnim vedenjem. Analiza
t-testa je pokazala, da se skupini japonskih in
ameriskih turistov razlikujeta tako z vidika aktiv-
nosti (P= 0,000) kot tudi preferenc (P= 0,000) in
nakupnega vedenja na potovaniju (P=0,043).

Tabela 1 prikazuje zbirnik rezultatov nasih analiz
za prve tri hipoteze, kjer smo za preverjanje razlik
med dvema skupinama turistov uporabili t-test.

S hipotezami H,, H,, in H,. predpostavljamo, da
je indeks individualizma oz. kolektivizrna povezan
z aktivnostmi, preferencami in nakupnim vede-
njem japonskih in ameridkih turistov. Povezanost
med spremenljivkami smo preverili s §* test
preizkusom in ugotovili (Tabela 2), da kulturna
dimenzija individualizma/kolektivizma ni statisti¢-
no znadilno povezana z aktivhostmi japonskih

in ameriskih turistov pri vrednosti Pearsonovega
korelacijskega koeficienta 0,114 (P=0,107). Pri
povezanosti te kulturne dimenzije s preferen-
cami japonskih in ameriskih turistov smo ugo-
tovili sicer zelo Sibko povezanost pri vrednosti
Pearsonovega korelacijskega koeficienta 0,138

Tabela 1: Zbirna tabela rezultatov analiz za preverjanje razlik med skupinama japonskih in ameriskih

turistov (H,-H,) z uporabo t-testa

Hipoteza Dologljivka Odvisna spremenljivka T- vrednost P-vrednost

H, Kulturna skupina Indeks izogibanja negotovosti 2,762 0,008 Potrjena
H, Kulturna skupina Indeks individualizma 1,736 0,042 Potrjena
H,, Kulturna skupina  Aktivnosti 5034 0,000 Potrjena
H,, Kulturna skupina  Preference 4,327 0,000 Potrjena
H,. Kulturna skupina Vedenje 2,035 0,043 Potriena
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{P=0,050), vendar smo v ludi relativho majhnega
vzorca (in zaradi mejne P-vrednosti) sklenili, da
hipotezo H,; sprejmemo. Tako lahko z manj kot
10 % tveganjem trdimo, da je kulturna dimenzija
individualizma in kolektivizma povezana s prefe-
rencami japonskih in ameridkih turistov. Iz analize
hipoteze H, .. izhaja, da je indeks individualizma
oziroma kolektivizma statisticno znacilno pove-
zan z nakupnim vedenjem japonskih in ameridkih
turistov (y* vrednost=0,221; P-vrednost=0,002),
pri ¢emer je povezanost spremenljivk Sibko
pozitivha. Tako lahko hipotezo H,, sprejmemo in
trdimo, da je kulturna dimenzija individualizma

in kolektivizmna povezana z hakupnim vedenjem
japonskih in ameridkih turistov.

Hipoteze H,, H,, inH, se nanasajo na poveza-
nost kulturne dimenzije izogibanja negotovosti z
aktivnostmi, preferencami in nakupnim vedenjem
japonskih in amerigkih turistov. Preizkus s ¥? te-
stom (Tabela 2) je pokazal, da je kulturna dimen-
Zija izogibanja negotovosti statisti¢no znacilno (pri
5% stopniji tveganja) povezana z aktivhostmi ja-
ponskih in ameriskih turistov (¥ vrednost= 0,152;
P= 0,033), s preferencami japonskih in ameriskih
turistov (y* vrednost = 0,263; P= 0,000) in prav
tako povezana z nakupnim vedenjem japonskih in
ameriskih turistov (y* vrednost= 0,247; P= 0,000).
Pri vseh povezavah smo torgj ugotovili statisticno
znacilno, vendar Sibko pozitivno povezanost, kar
glede na velikost vzorca niti ni presenetljivo.

Tabela 2 prikazuje zbirnik rezultatov nasih analiz
za hipotezi H, in H,, s katerima preverjamo pove-
zanost med kulturnima dimenzijama (individua-
lizem oz. kolektivizem in izogibanje negotovosti)
in med aktivhostmi, preferencami na potovaniju in
nakupnim vedenjem turistov.

5. DISKUSIJA UGOTOVITEV
IN IMPLIKACIJE

V prehodnem razdelku smo predstavili rezultate
statisti¢nih analiz, v nadaljevanju pa ponujamo
razpravo z vidika implikacij ugotovitev za teoretic-
na izhodis¢a raziskave in njihov pomen za trzenj-
sko prakso v turizmu, Kot kaZeta zbirni Tabeli 1 in
2 smo z analizami vzorénih podatkov v tej razi-
skavi potrdili vse teoreticno podprte raziskovalne
hipoteze, razen povezave (H,,) stopnje individu-
alizma oz. kolektivizma z aktivhostmi japonskih

in ameridkih turistov pri stopniji tveganja 5 % in
hipoteze H,, glede povezave stopnje individualiz-
ma 0z, kolektivizma s preferencami japonskih in
ameriskih turistov na potovanju pri stopnji tvega-
nja 10 %. Z vidika teoretiénih implikacij to po-
meni, da predstavlja Hofstedejev model kulturnih
dimenzij (0z. vsaj proucevanih dveh dimenzij v
raziskavi) relativno dobro izhodidée za pojasnje-
vanje medkulturnih razlik v odzivanju turisti¢nih
porabnikov. Ta ugotovitev je Se zlasti pomembna
v luéi kritik teoretitnega modela Hofstedejevih
petih kulturnih dimenzij oz. tudi drugih bipolarnih
modelov primerjave kultur, ki se v zadnjih letih
pojavljajo v znanstveni literaturi (Fang, 2005; Le-
ung et al., 2005; De Mooij, 2011).

Ugotovitve raziskave kaZejo, da kulturna dimen-
zija izogibanja negotovosti vpliva na razlike v
vedenju japonskih in ameriskih turistov, pri cemer
je indeks izogibanja negotovosti vecji pri japon-
skih turistih v primerjavi z ameriSkimi turisti. Za
zmanjSevanje zaznavanja tveganija pri japonskih
turistinh mora turisti¢no trZzenje uporabiti prednosti
razli¢nih komunikacijskih in informacijskih virov, s
katerimi naj promovira Slovenijo kot varno drzavo
z majhnim delezem kriminala in izpostavi éisto

Tabela 2: Rezultati analiz preverjanja povezanosti med kulturnimi dimenzijami in vedenjskimi odzivi
turistov na potovanju (H,-H,) z uporabo ¥* testa

. » Odvisna Pearsonov
Hipoteza Dolocljivka spremenljivka kore{agusk: P-vrednost Rezultat
koeficient
H,. Indeks individualizma | Aktivnosti 0,114 0,107 Ni potriena
H.g Indeks individualizma Preference 0,138 0,050 Potrjena
H,. Indeks individualizma Vedenje 0,221 0,002 Potrjena
H,, L”e%%'if)\if";;?:ba”"a Aktivnosti 0.151 0,033 Potriena
H. Lnezzﬁz\if)%?: banja Preference 0,263 0,000 Potrjena
H,, L”ecgf)ktf)\izosﬁ’: banja Vedenje 0,047 0,000 Potriena
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okolje. Za zmanijSevanje zaznanega tveganja sta
predvsem pomembni kakovost in zanesljivost
turisticnega produkta in opravljanja storitev.

Japonski turisti so zaskrbljeni, ¢e ne poznajo in
niso seznanjeni s pravili. Nekatere raziskave ka-
Zgjo, da japonski turisti v prednakupnih stopnjah
nakupnega procesa namenijo veliko ¢asa iskanju
informacij. Pri iskanju informacij in odloé&itvi o
potovanju imajo velik vpliv priporoéila druZine,
prijateljev in znancev (Reisinger & Turner, 2004).
Ravno tako je velik vpliv medijey, in sicer interne-
ta, televizije, revij in Casopisov (Norman & Petter-
sen, 2008). Zaradi velikih stroSkov ogladevanja na
televiziji se je potrebno usmeriti na ogladevanije
in podajanje informacij o destinaciji v Easopisih,
revijah, turisti¢nih vodnikih, plakatih in brodurah.
Turisti¢no trzenje mora pri oblikovanju in zakodi-
ranju sporoéil ter pri izbiri komunikacijskih kana-
lov upostevati razlike v medkulturnem komunici-
ranju. Razumevanije kulturnih razlik pomaga pri
oblikovanju primerne promocijske strategije in pri
ciljanju segmenta specificnega kulturnega trga
{De Mooij, 2011).

Turistom je potrebno podati splodna pojasnila

0 socio-kulturnem okolju destinacije, podrobne
informacije o turisti¢ni infrastrukturi, ponudbi in
moznih aktivnostih. Analiza nasih vzorénih podat-
kov kaze, da je pri japonskih turistin pomembno,
da je ¢im ve¢ informacij v japonskem jeziku, saj
imajo tezave z razumevanjem tujih jezikov. Nego-
tovost in zaskrbljenost lahko turisticni managetiji
znizujejo tudi s slikovnim prikazom turisti¢ne
ponudbe in infrastrukture, z vnaprejsnjimi infor-
macijami o razporeditvi sob, vnaprej pripravljenim
sedeznim redom na avtobusu ali v restavraciji.
Pomembno je, da so vse informacije toéne in da
gostje obljublieno tudi dobijo. Na sami destina-
Ciji je mozno zmanj3ati negotovost s ¢im vecjim
Stevilom informacij na letakih in broSurah, ki jih je
mozno dobiti na recepciji njihove namestitve, v
turisticno informagcijskih centrih in ostalih to¢kah
turistine ponudbe. Pomembno je, da imajo turisti
ob¢utek urejenosti na destinaciji, kjer so pomem-
ben vidik oznake in smerokazi do turistiénih toék.
Zaradi Zelje po fotografiranju tako japonskih kot
ameriskih turistov so zazelene table na mestih

za panoramske posnetke. Se posebno pa so
pomembne gostoljubnost, prijaznost, urejenost
in profesionalnost turisti¢nih delavcev. Ti lahko
zmanj3ajo negotovost tudi z nodenjem uniforme,
pripetimi oznakami z njihovim imenom in pozicijo,
kar je pomembno zlasti za japonske turiste (Rei-
singer & Turner, 2004).

Japonski turisti v splodnem nimajo radi preiz-
kuanja novosti, kar potrjuje tudi analiza nasih
vzorcnih podatkov. Potovanje v kulturno razlicne

destinacije jim predstavlja kulturni ok zaradi
drugacnih navad, nepoznavanija jezika in drugac-
nega nacina komunikacije. Komunikacijska raz-
dalja med kulturno razlicnimi gosti in turistiCnimi
delavci na destinaciji se zmanj$a s poznavanjem
osnovnih pravil komuniciranja. Pomaga ze manj-
$e poznavanje osnovnih izrazov, s katerimi se na-
govori goste, se jih povpra3a po njihovem zdravju
in potovanju. Naslednja stopnja je razumevanje
kulturnega ozadja, navad, vedenja in pricakovanj
turistov iz razliénih okolij. Pri japonskih turistih je
pomembno prepoznavanje njihovih neverbalnih
znakov, telesne govorice in mimike (De Mooij,
2011; Sternquist, 2007). Pouciti se je potrebno o
pomenih, ki se skrivajo za neizrecenimi besedami,
upostevati je potrebno njihova pravila glede vlju-
dnosti in spostovanija, se izogibati konfliktom in
neposrednosti, ki ju Japonci vidijo kot neolikanost
in grobost. Prepoznavanje neverbalnih znakov

je 8e posebno pomembno z vidika pritozb, saj
japonski turisti redko izrazijo svoje nezadovoljstvo
z izdelki in storitvami ter vse kritike prihranijo do
povratka domov (De Mooij, 2011; Reisinger & Tur-
ner, 2004). Za zmanjSevanje ovir pri komunikaciji
je potrebno organizirati izobrazevanije za turistic-
ne delavcee, kjer bi poleg osnov jezika spoznavali
tudi kulturo in specifiko vedenjskega odzivanja
mednarodnih skupin gostov.

Kot kaze nasa analiza pa imajo nasprotno ameri-
8ki turisti radi novosti, ravno tako so v primerjavi
z japonskimi v manj3i meri zaskrbljeni glede ne-
poznavanja pravil. Komunikacijska razdalja med
ameri8kimi turisti in nadimi turistiénimi delavci je
manj8a zaradi ve€jega poznavanja jezika, podob-
nih navad in naina komuniciranja, saj se Ame-
ricani posluzujejo neposrednega komuniciranja.
Povezanosti kulturne dimenzije individualizma/
kolektivizma z aktivnostmi sicer na nasih vzorénih
podatkih nismo potrdili, vendar pa raziskave ka-
Zejo, da je potrebno turistom, ki se bolj nagibajo h
kolektivizmu, omogociti skupinske aktivnosti. Na
tak3en nacin imajo turisti moznost vzpostavljanja
socialnih vezi znotraj skupine, npr. skupinsko
ogledovanije znamenitosti, nakupovanje, obedo-
vanje ali skupinske rekreativne aktivnosti (Ster-
nquist, 2007).

Ameridki turisti v primerjavi z japonskimi izkazu-
jejo vegjo zeljo po bolj aktivnem prezivijanju ¢asa
na potovaniju, ravno tako jih bolj zanimajo adrena-
linske aktivnosti. Za privabljanje ameridkih gostov
je potrebno promovirati te vrste aktivnosti in jim
podati informagcije v turistinih vodnikih, bro3urah
in na letakih. Ugotovili smo, da tako japonske kot
ameriske turiste zanimajo zgodovinske stavbe in
spomeniki, vendar pa ameriSke turiste v primerja-
vi z japonskimi v vegji meri zanimajo lokalne na-
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vade prebivalcev. Za ameriSki trg je torej potrebno
promovirati obicaje in rituale, znadilne za lokalne
prebivalce, v program vkljugiti ogled kulturmo po-
sebnih obicajev in jim omogociti stik z lokalnimi
prebivalci. Ameriski turisti Zelijo spoznavati turiste
drugih nacionalnosti, torej jim je potrebno omo-
goctiti druZenje in spoznavanje z drugimi turisti.
Nasa raziskava kaZe, da tako ameriski kot japon-
ski turisti radi preizku3ajo lokalno hrano in pijaco,
kar pomeni, da je potrebno v programe vkljuditi
preizkudanje lokalne hrane in pijace ali jim posre-
dovati informacije o dobrih lokalnih restavracijah.

6. SKLEPNE MISLI

V zadnijih letih je v Sloveniji obisk gostov iz neka-
terih tradicionalnih trgov upadel, medtem ko je
mocno opazen trend naras$canja prihodov gostov
iz novih, bolj oddaljenih trgov. Kljub visoki rasti
prihodov in nocitev japonskih turistov se turi-
stiéna infrastruktura in ponudba nista prilagodili
njinovim pri¢akovanjem. Zasluge za njihov prihod
imajo v vegjem obsegu nade naravne lepote kot
pa kakovostna turistiéna ponudba. Zato je treba
izboljati turisti¢no infrastrukturo in oblikovati pri-
merno prilagojen in kakovosten turistic¢ni produkt.
Predvsem pa je pomembno sodelovanije drzave
s turistiénim gospodarstvom, med turisticnimi
agencijami in ponudniki ter med ponudniki sami-
mi. Prav tako je potrebno ohraniti Stevilo prihodov
in nocitev turistov iz drugih trgov, kot je to primer
turistov iz ZDA, za katere podatki kazejo, da se v
zadnijih letih znizujejo (SURS, 2010). TakSnim sku-
pinam turistov je potrebno ponuditi nekaj novega
in sveZega, skladno s pri¢akovanji in kulturnimi
posebnosti te skupine turistov.

Pricakujemo, da se bodo turisti iz nasih ze obsto-
jecih trgov v prihodnosti usmerili na nove, kon-
kurengne destinacije, $e posebno na tiste, ki se
bodo &im hitreje in u€inkoviteje prilagodile njiho-
vim zahtevam. Za povecanje turisti¢cnega prometa
in s tem prihodka se bo treba v prihodnje usmeriti
na druge, nove mednarodne trge. Pred vstopom
na nove trge pa je nedvomno potrebno raziskati
njihove kulturne znadilnosti in pricakovanja ter
nato analizirati, do kak$ne mere je mogoce po-
nudbo primerno prilagoditi, da turisticni managerji
zagotovijo zadovoljstvo gostov in pozitivho ustno
izrogilo glede kakovosti turistiSnih storitev.

Zavedati se je potrebno, da se z razvojem novih
trgov v Sloveniji povecéuje Stevilo turistov iz kultur-
no raznolikih drzav in predelov sveta, z drugacni-
mi vrednotami, pravili vzpostavljanja odnosov in
pogledi na turistiéni produkt, kar posledi¢no zah-
teva prilagoditev ponudbe in nadina opravljanja
storitev v skladu z Zeljami in pricakovaniji kulturno
specifiénih obiskovalcev. Poznavanje vpliva kul-

turnih dimenzij lahko pomaga turisticnim strokov-
njakom pri razumevaniju pri¢akovanj, preferenc in
vedenja kulturno razli¢nih skupin turistov. Priho-
dnost turizma je zagotovo v razvijanju novih trgov,
prepoznavanju ozadja kulturnih razlik turistov in v
primernem prilagajanju turisticnih ponudbe in sto-
ritev. Razumevanije kulture in skladno prilagajanje
turisti¢ne ponudbe raznolikim pri¢akovanjem
gostov dolgorocno zagotovo prispeva k pove-
¢evanju turisti¢nega prometa, bogati turisticno
podobo destinacije, hkrati pa prispeva k notranji
rasti vsakega posameznika.
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